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Santrauka. Atlikta pastarojo dešimtmečio rinkodaros programų optimizavimo tyrimų analizė. Tyrėjų pasiūlyti šios paskirties 
metodai ir modeliai, juos taikant gauti eksperimentinio modeliavimo rezultatai, viena vertus, neatitinka šiandienės rinkodaros 
reikmių ir negali būti tiesiogiai panaudoti praktikoje, kita vertus, vertintini kaip reikšminga metodinė tyrimų plėtros bazė. 
Atsižvelgiant į atliktos analizės rezultatus parengtos problemos sisteminio sprendimo gairės, kurios konkretintos trijų modelių, 
reikalingų rinkodaros programos optimizavimo komplekso uždaviniams spręsti, specifikacijomis. Jos pateiktos esminę įtaką 
modelių turiniui ir kompozicijai turinčių veiksnių (praktikos reikalavimai, esamos metodinės prielaidos, taikomi sprendimo 
metodai) aspektu.
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Viena iš ryškiausiai XXI a. pradžioje matomų globalizaci-
jos reiškinių pasekmių – išaugusi ir vis sparčiau didėjanti 
konkurencija. Daugumai ūkio sektorių būdingas techninio 
potencialo perteklius, paklausą viršijanti prekių ir paslau-
gų pasiūla. Tokiomis rinkos sąlygomis, matyt, per švelnu 
būtų teigti, kad vartotojų vaidmuo rinkoje tik didėja, iš 
tikrųjų vartotojas tapo lemiamu verslo plėtros veiksniu. 
Situaciją atitinka ir verslo subjektų dėmesys vartotojui. Visa 
tai eilinio gyventojo akimis matome televizorių ekranuose 
komercinės reklamos pavidalu ir kasdien užpildomų pašto 
dėžučių turiniu.
Verslo dėmesys vartotojui pasireiškia įvairiomis for-
momis, kurių visuma paprastai apibendrinama rinkodaros 
rubrika. Komercinė rinkodara intensyvėja, verslo subjektai 
ieško naujų efektyvesnių priemonių vartotojams paveik-
ti (Brooks, Simkin 2012). Dėsninga, kad daugelis įmonių 
didina rinkodaros biudžetus, o tyrimai patvirtina, kad tokios 
paskirties santykinė lėšų dalis verslo sąnaudose didėja vis 
sparčiau (Homburg et al. 2012).
Santykinai didelis rinkodarai skiriamų lėšų mastas ver-
čia verslininkus ieškoti būdų padidinti šių lėšų naudojimo 
efektyvumą. Siekiant to, didesnės įmonės vis dažniau rengia 
ir įgyvendina specializuotas bei kompleksines rinkodaros 
programas, atlieka numatomų įgyvendinti rinkodaros pro-
gramų sąnaudų ir naudos analizę, organizuoja vartotojų 
elgsenos tyrimus (Bivainis, Vilkaitė 2010). Pastebimas akty-
vėjantis verslininkų domėjimasis optimizavimo metodų 
taikymo rinkodaros sprendimams, ypač rinkodaros pro-
gramoms formuoti, galimybėmis.
Į praktikos aktualijas atsiliepia ir mokslas. Pastarąjį 
dešimtmetį įvairiuose pasaulio mokslo leidiniuose ir kon-
ferencijose dažnėja diskusijos kiekybinių metodų, tarp jų ir 
optimizavimo, taikymo rinkodaros sprendimams pagrįsti 
problematika. Vienas kitas tyrimas baigiamas parengtu 
modeliu, skirtu įmonės rinkodaros programai ar tam tikram 
jos komponentui optimizuoti. Dalies siūlomų tokios paskir-
ties modelių praktinis tinkamumas patikrintas empiriniais 
tyrimais. Pagal jų rezultatus tyrimų autoriai pateikia rinko-
daros sprendimų optimizavimo preliminarius, gana reikš-
mingus ir teigiamus poveikio įmonių veiklos rezultatams 
įverčius (Shang et al. 2009; Fischer et al. 2011; Sundararajan 
et al. 2011; Raman et al. 2012).
Nepaisant mokslininkų sukurto rinkodaros sprendimų 
optimizavimo tam tikro metodinio potencialo, gana įtikina-
mos sprendimų optimizavimo naudos ir netgi verslininkų 
rodomo intereso, optimizavimo metodų taikymas rinko-
daros programoms rengti tebėra iššūkis įmonėms (Khan 
et al. 2009; Steward 2009, Ai et al. 2010; Marketing ROI... 
2011; Nobibon et al. 2011; Sundararajan et al. 2011; Xiao 
et al. 2011; Malthouse et al. 2012; Raman et al. 2012). Tokia 
kolizija ir lėmė mūsų tyrimo objekto – rinkodaros progra-
mų optimizavimo metodinio potencialo  – pasirinkimą. 
Tyrimui keltas tikslas – išanalizuoti rinkodaros programų 
optimizavimo metodines prielaidas, įvertinti metodinio 
potencialo tinkamumą taikyti praktikoje ir, remiantis ana-
lizės rezultatais, nubrėžti rinkodaros programų optimiza-
vimo metodinių prielaidų didinimo gaires. 
Tyrimas atliktas tokia seka: 1) revizuotas rinkodaros 
programų optimizavimo teorinis potencialas per pagrįs-
tumo ir praktinio priimtinumo prizmę; 2) išnagrinėti rin-
kodaros programos optimizavimo uždavinio efektyvumo 
vertinimo parametrų nustatymo metodai; 3) atlikta rinko-
daros programos optimizavimo uždavinio išteklių sąnau-
dų nustatymo analizė; 4) nustatytos rinkodaros programų 
optimizavimo metodinių prielaidų didinimo gairės.
Vykdant tyrimą taikyta mokslinės literatūros analizė, 
modelių lyginamoji ir apibendrinamoji analizė bei koky-
binis vertinimas, analogijų paieškos ir loginės abstrakcijos 
metodai. 
1. Rinkodaros programų optimizavimo metodinis 
potencialas
Mūsų atliktos mokslinių publikacijų, skirtų rinkodaros pro-
gramos optimizavimo problemai spręsti, paieškos rezultatai 
pasirodė daugiau nei kuklūs. Rastos tik kelios konstruk-
tyvios publikacijos, kuriose siūlomi modeliai tokio tipo 
uždaviniams spręsti (Rust, Verhoef 2005; Khan et al. 2009; 
Ai et al. 2010; Fischer et al. 2011; Sundararajan et al. 2011; 
Malthouse et al. 2012). Tai paskatino išplėsti paieškos lau-
ką gretimų uždavinių link, bent kokiais aspektais susietų 
su rinkodaros sprendimų rengimu, taip pat artimų pagal 
dalykinę interpretaciją. Iš šios gausių publikacijų katego-
rijos išsamesnei analizei buvo atrinktos artimesnės paties 
optimizavimo uždavinio formulavimu. 
1.1. Metodinių sprendimų, siūlomų rinkodaros 
programoms ar jų fragmentams optimizuoti, analizė
Kiekvieną iš nagrinėjamų šešių tyrimų (Rust, Verhoef 
2005; Khan et al. 2009; Ai et al. 2010; Fischer et al. 2011; 
Sundararajan et al. 2011; Malthouse et al. 2012) ir jų svar-
biausią rezultatą – pasiūlytus modelius – traktuojame kaip 
originalius iš esmės. Natūralu, kad juose yra ir panašių ar net 
tapačių dalykų: modeliavimo sprendimų, taikomų metodų, 
modelių elementų ir kt. (1 lentelė). Du iš jų reikšmingiau-
sius mūsų tyrimo tikslo siekimo požiūriu verta išskirti. Tai 
dalykinis uždavinio formulavimas ir uždaviniui spręsti pasi-
rinktas pagrindinis (optimizavimo) metodas. Būtent šie du 
dalykai lemia daugybę kitų smulkesnių, pirmiausia modelio 
detalių, o iš paskos – ir uždavinio sprendimo. 
Taigi pagal pirmąjį paminėtą požymį – dalykinį uždavi-
nio formulavimą – aptariami modeliai išsiskiria į keturias 
tokias grupes:
1) rinkodaros priemonių rinkinio vartotojui optimiza-
vimas (Rust, Verhoef 2005);
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2) rinkodaros priemonių taikymo grafiko optimizavi-
mas (Khan et al. 2009);
3) rinkodaros biudžeto paskirstymo optimizavimas (Ai 
et al. 2010; Fischer et al. 2011);
4) organizacijos rinkodaros priemonių rinkinio optimi-
zavimas (Sundararajan et al. 2011; Malthouse et al. 2012).
Trečiai ir ketvirtai grupėms priskirti modeliai, nepaisant 
jų gana skirtingų (lingvistiniu požiūriu) dalykinių formu-
luočių, yra labai artimi savo esme. Dalykas tas, kad rengia-
mų rinkodaros programų vykdymo biudžetas dažniausiai 
yra svarbiausia ribojanti sąlyga. Akivaizdžiai tai rodo ir 
pateikta analizuojamų tyrimų charakteristika (1 lentelė). 
Tai svarus pagrindas abiejų šių grupių uždavinius traktuoti 
artimais mūsų tyrimą lėmusiam uždaviniui – rinkodaros 
programos optimizavimui.
Pagal antrąjį požymį – taikomą optimizavimo uždavinio 
sprendimo metodą – aptariami darbai pasiskirto taip:
1) euristiniai algoritmai (Rust, Verhoef 2005; Fischer et 
al. 2011; Malthouse et al. 2012);
2) dinaminis programavimas (Khan et al. 2009; Ai et al. 
2010; Malthouse et al. 2012);
3) diskretusis programavimas (Sundararajan et al. 2011).
Nagrinėjamuose darbuose siūlomi trys euristiniai algo-
ritmai yra iš esmės skirtingo turinio, kurį, manytume, dau-
giau lėmė ne uždavinio dalykinio formulavimo specifika, 
bet jiems parengti pasirinkti metodai. Itin plataus spektro 
metodus euristiniam algoritmui parengti taikė R. T. Rust 
ir P. C. Verhoef (2005). Jie rinkodaros priemonių povei-
kiui vartotojams aprašyti, atsižvelgdami į individualias 
jų charakteristikas, taiko vartotojų elgsenos analizės ir 
segmentavimo RFM (recency-frequency-monetary) metodą, 
derindami jį su tikimybinių skirstinių, grindžiamų Markovo 
grandinės schema, modeliavimu taikant MCMC (Markov 
chain Monte Carlo) metodą. Be to, rinkodaros priemonių 
vartotojams pagrindimui taiko grafų teoriją kartu su hie-
rarchinės struktūros tinklo analize.
Kito tyrimo autoriai (Fischer et al. 2011) rinkodaros 
biudžetui skirstyti šalių, produktų ir rinkodaros priemonių 
aspektais euristinį algoritmą grindžia Langranžo (daugi-
klių) metodu. Šiuo atveju vartotojų poveikio (reakcijos į 
rinkodaros priemones) funkcijos aprašytos diferencinėmis 
lygtimis. 
Trečias siūlomas rinkodaros priemonių paskirstymo 
optimizavimo euristinis algoritmas (Malthouse et al. 2012) 
iš esmės yra žingsninių kryptingos paieškos euristinių algo-
ritmų atstovas. Šiuo atveju optimalaus rinkodaros priemo-
nių rinkinio paieška grindžiama tikslo funkcijos reikšmių 
(apskaičiuotų pajamų) lyginimu. Beje, autoriai siūlo dvi 
skirtingų paieškos krypčių algoritmo modifikacijas: 1) tie-
sioginės atrankos (forward selection) – paieška pradedama 
nuo vadinamosios tuščios aibės, kiekviename etape aibę 
papildant po vieną rinkodaros priemonę; 2) grįžtamosios 
atrankos (backward selection) – paieška pradedama nuo 
teoriškai galimo didžiausio rinkodaros priemonių rinkinio 
(aibės) kiekvienu paskesniu žingsniu šalinant iš rinkinio po 
vieną priemonę. 
Suprantama, tą pažymi ir aptariamų darbų autoriai 
(Fischer et al. 2011; Malthouse et al. 2012), kad taikant 
euristinius algoritmus gauti sprendiniai neatitinka mate-
matinio ekstremumo ir šiuose darbuose taikliai apibūdi-
nami kaip artimi optimaliems. Kita vertus, daugkartiniais 
pavyzdžiais patvirtintas tokių sprendinių praktinis priim-
tinumas ir nauda. 
Analizuojamuose tyrimuose iš matematinio programa-
vimo metodų šeimynos optimizavimo uždaviniams taiky-
tos dvi atmainos – dinaminio ir diskrečiojo programavimo. 
Taikant dinaminį programavimą parengti penki, o taikant 
diskretųjį programavimą – trys skirtingi modeliai.
Iš penkių modelių, parengtų taikant dinaminį progra-
mavimą, trys traktuotini kaip iš esmės skirtingi, nes jų skir-
tumus nusako pats dalykinis uždavinio formulavimas, likę 
du tėra modifikacijos. Pastarosios nuo pagrindinių modelių 
skiriasi papildomais parametrais, skirtais taikliau aprašo-
moms situacijos sąlygoms įvertinti.
R. Khan et al. (2009) sprendžiamo rinkodaros priemo-
nių planavimo uždavinio, kurį formuluoja kaip rinkoda-
ros priemonių taikymo optimalių parametrų (priemonių 
masto, sekos, laiko) nustatymą dinaminio programavimo 
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∑ , (1)
čia V, E – funkcijų požymiai; a – rinkodaros priemonė; A – 
rinkodaros priemonių aibė; β– vertinių rodiklių diskonta-
vimo parametras; s – vartotojo būsena (lojalumo požiūriu); 
π– pelno funkcijos algoritmas; t, k – laiko indeksai; T – laiko 
horizontas.
Aptardami šį modelį jo autoriai akcentuoja nuolatinę 
praktikai būdingą vartotojų lojalumo kaitą, nuo lojalumo 
priklausomą vartotojų reakciją į rinkodaros priemones ir 
poreikį į tai atsižvelgti planuojant rinkodaros priemones. 
Būtent tokios paskirties komponentu ir papildyta jų siūloma 
bazinio modelio (1) modifikacija. Pažymėtina, kad modelio 
autoriai vartotojų lojalumo kaitą apibūdina kaip tikimybinį 
reiškinį ir taip aprašydami jį modelyje padidina modelio 
atitiktį realiai praktikai.
Skirtingai nuo ką tik aptarto rinkodaros priemonių 
optimizavimo uždavinio, S. Ai et al. (2010) dinaminio 
programavimo uždavinį traktuoja kaip optimalų rinko-
daros biudžeto paskirstymą rinkodaros priemonių ir laiko 
(intervalų) aspektais. Jie siūlo tokią bazinio modelio tikslo 
(pelno) funkciją:
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čia m – rinkodaros sąnaudos; s – pardavimo mastas; β – 
diskonto norma; f – pajamų funkcijos algoritmas; i – rin-
kodaros priemonės indeksas; t – laiko (intervalo) indeksas.
Jų pateiktos bazinio modelio (2) modifikacijos specifiką 
rodo papildomai į tikslo funkciją įkomponuotas dėmuo, skir-
tas rinkodaros priemonių sinergijos vadinamajam tęstiniam 
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čia σ  – rinkodaros priemonių sinergijos tęstinio efekto 
vienetinė reikšmė. 
Tokio turinio tikslo funkcija (su įkomponuotu sinergi-
jos efektu) traktuotina kaip reikšmingas žingsnis įvertinti 
gilesnius rinkodaros poveikius ir į juos atsižvelgti planuo-
jant rinkodaros priemones. Deja, be formalaus aptariamo 
komponento įrašymo į modelį, publikacijoje (Ai et al. 2010) 
nepateikta jokių siūlymų sinergijos efektui skaičiuoti. O rea-
lybė tokia, kad tiek rinkodaros praktikai, tiek mokslininkai 
tokio pobūdžio poveikių vertinimą priskiria itin sudėtin-
giems, kurių sprendimai dar nežinomi. Taigi dėl šių aplin-
kybių pozityvūs tyrimo autorių sprendimai modifikuojant 
siūlomo modelio tikslo funkciją lieka neįgyvendinti. 
Trečio tyrimo autoriai (Malthouse et al. 2012) dinami-
nio programavimo uždavinį formuluoja kaip organizacijos 
reklamos priemonių rinkinio optimizavimą. Jų sudaryto 
modelio tikslo funkcija yra kompaktiška, galima teigti, netgi 
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čia n – reklamos priemonių taikymo mastas; a – žemutinė 
reklamos priemonių taikymo sąnaudų riba; b – reklamos 
priemonių taikymo vienetinės sąnaudos; G – pajamų funk-
cijos algoritmas; x – dichotominiai kintamieji (0;1); i – re-
klamos priemonių indeksas; I – reklamos priemonių aibė.
Atsižvelgdami į tikslo funkcijos pavidalą, tyrimo auto-
riai optimizavimo uždavinį priskiria hibridinio dinaminio 
programavimo uždavinių klasei. Daugiausia keblumų šio 
uždavinio sprendimui kelia pelno funkcijų įvairovė ir sudė-
tingumas. Taip pat reikšmingų paklaidų prielaidas sudaro 
ir modelyje supaprastintai – tiesinės formos priklausomybe 
aprašytos reklamos priemonių taikymo sąnaudos.
Visi trys rinkodaros optimizavimo, taikant diskrečiojo 
programavimo metodą, modeliai pateikti vienoje publika-
cijoje (Sundararajan et al. 2011). Tyrimo autoriai uždavinį 
formuluoja kaip rinkodaros kanalų optimizavimą. Galima 
manyti, kad tokią formulavimo specifiką galėjo lemti nagri-
nėjamo ūkio sektoriaus (mažmeninės bankininkystės) spe-
cifika. Sprendžiant iš konteksto, straipsnio autoriai kanalus 
sutapatina su rinkodaros priemonėmis. Taigi iš esmės nagri-
nėjamą uždavinį galima, neiškreipiant jo turinio, traktuoti 
kaip įprastą rinkodaros priemonių rinkinio optimizavimo 
uždavinį. Kita vertus, pateikti rinkodaros kanalų optimi-
zavimo modeliai tarpusavyje skiriasi tik tikslo funkcijos 
turiniu, kurio variantai tokie: pelnas, pardavimas, vartotojų 
poveikis (reakcija į rinkodaros priemones). Atsižvelgiant į 
santykinai didelę tikslo funkcijos kompozicijos analogiją 
modelių rinkinį teisingiau būtų traktuoti kaip vieną modelį 
su dviem jo modifikacijomis. Pelnui maksimizuoti diskre-
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čia r – pajamos; t – vartotojo poveikio (reakcijos) tikimybė; 
c – rinkodaros kanalo naudojimo sąnaudos; z – dichotomi-
niai kintamieji (0;1); e – dvinaris kanalų užimtumo parame-
tras; k – vartotojo indeksas; q – rinkodaros kanalo indeksas.
Straipsnyje tėra pateikta siūloma diskrečiojo programa-
vimo uždavinio formalizuota išraiška. Nėra informacijos 
apie modelio komponentų nustatymą, galima tik apytikriai 
numanyti sudėtingesnių modelio parametrų turinį. Toks 
pateikimo neišbaigtumas riboja modelio priimtinumo 
praktiniam taikymui vertinimą.
Reziumuojant šio etapo analizę, tenka konstatuoti ana-
lizuoto rinkodaros priemonių planavimo metodinio poten-
cialo ribotumą. Nė vienas iš nagrinėtų modelių neatitin-
ka šiandienos iššūkių, praktikos diktuojamų reikalavimų 
optimizuoti rinkodaros programas ir negali būti tiesiogiai 
panaudotas tokia paskirtimi. Kita vertus, iki šiol sukurtą 
rinkodaros planinių sprendimų optimizavimo metodinį 
potencialą reikėtų vertinti kaip reikšmingą tolesnių tyri-
mų, sukurtų modeliams tobulinti, pagrindą. Iš racionalumo 
pozicijų pažangios praktikos perėmimo požiūriu sprendi-
mų paiešką tikslinga pakreipti giminingų uždavinių link ir 
bandyti praplėsti jau aptartą metodinį potencialą.
1.2. Metodų, siūlomų optimizavimo uždaviniams, 
susietiems su rinkodaros planavimu, analizė
Šiam analizės etapui kėlėme tikslą papildyti ankstesniame 
etape fiksuotą metodinę bazę pažangiais elementais (spren-
dimais, modeliais, jų komponentais, sprendimo metodais 
ir kt.), kurie galėtų būti panaudoti formuojant metodinį 
potencialą, reikalingą rinkodaros programų optimizavimo 
problemai spręsti. Analizei publikacijos atrinktos pagal du 
tokius kriterijus: joje nagrinėjamas rinkodaros sprendimų 
optimizavimas arba matoma publikacijoje nagrinėjamo 
uždavinio analogija rinkodaros programų optimizavimo 
uždaviniui. Medžiaga analizuota tokiais aspektais: nagrinė-
jamas ūkio sektorius, tyrimo objektas, sprendžiami uždavi-
niai, nagrinėjamos tikslo funkcijos, taikomi optimizavimo 
metodai.
Ūkio sektorius. Analizuojami darbai pagal ūkio sekto-
riaus požymį pasiskirsto taip: gamyba (Lewis 2005; Ryals et 
al. 2007; Shang et al. 2009; Schön 2010; Luo 2011; Sadjadi 
2012; Wang, Chen 2012), prekyba (Ryals et al. 2007; Liu et al. 
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2008; Even et al. 2010; Krishnamoorthy et al. 2010; Asllani, 
Halstead 2011; Luo 2011; Ohlmann, Jones 2011; Xiao et al. 
2011; Kristensen et al. 2012), bankininkystė (Cohen 2004; 
Bhaskar et al. 2009; Nobibon et al. 2011), telekomunikaci-
jos (Owczarczuk 2011), socialiniai tinklalapiai (Xu et al. 
2012), avialinijos (Heilporn et al. 2009), kruizų veikla (Sun 
et al. 2011), aukštasis mokslas (Kim et al. 2012). Šiame kon-
tekste pastebima tendencija – tyrimų poslinkis į paslaugų 
sektorių  – koreliuoja su šio sektoriaus santykinės dalies 
ekonomikoje didėjimu. Analizuojamus darbus lyginant 
su ankstesniame etape analizuotais tyrimais, pažymėtinas 
platesnis ūkio sektorių spektras ir tolygesnis pasiskirstymas 
pagal šį požymį.
Tyrimo objektas. Šiame etape analizuotose dvidešimt 
keturiose publikacijose pastebėta didelė tyrimo objektų 
įvairovė. Atsižvelgiant į jų turinio panašumą, publikacijų 
visuma išskaidyta į keturias grupes su tokiais bendresnio 
turinio optimizavimo objektais:
1) pardavimo (produktų portfelio ir masto) planavimas 
(Cohen 2004; Schön 2010; Luo 2011; Wang, Chen 2012); 
2) kainodara (Lewis 2005; Liu et al. 2008; Heilporn et al. 
2009; Kristhnamoorthy et al. 2010; Schön 2010; Nobibon 
et al. 2011; Sadjadi 2012); 
3) tikslinių vartotojų ar jų grupių nustatymas (Cohen 
2004; Ryals et al. 2007; Bhaskar et al. 2009; Asllani, Halstead 
2011; Nobibon et al. 2011; Owczarczuk 2011; Xu et al. 2012);
4) kiti pavieniai objektai (Heilporn et al. 2009; Shang 
et al. 2009; Even et al. 2010; Ginevičius 2011; Ohlmann, 
Jones 2011; Sun et al. 2011; Xiao et al. 2011; Kim et al. 2012; 
Kristensen et al. 2012). 
Sprendžiami uždaviniai. Analizuotų mokslinių darbų 
autoriai, tiriantys pardavimo planavimą, ieško atsakymų į 
tokius klausimus: kokius produktus kuriems vartotojams 
siūlyti (Cohen 2004), kokiais pardavimo kanalais (rinko-
daros priemonėmis) produktus tiekti (Cohen 2004), koks 
yra optimalus produktų pardavimo portfelis (Wang, Chen 
2012), koks turėtų būti produktų linijos rinkinys atsižvel-
giant į organizacijos rinkodaros ir gamybos padalinių 
galimybes (Luo 2011). Kai kuriuose minėtuose tyrimuose 
sprendžiamas uždavinys skaidomas į dvi dalis, pavyzdžiui, 
M.-D. Cohen (2004) – nustatyti produktus ir tikslinius var-
totojus, C. Schön (2010) – nustatyti produktus ir pagrįsti 
jų kainas. Visgi minėtus darbus jungianti gija yra produktų 
pardavimo optimizavimas. 
Darbų autoriai, kurių tyrimo objektas yra kainodara, 
sprendžia tokius uždavinius: produktų kainos ar antkainio 
pagrindimas (Lewis 2005; Liu 2008; Heilporn et al. 2009; 
Nobibon et al. 2011), taip pat su produktų kainos spren-
dimais susijusių rinkodaros priemonių parinkimas (Lewis 
2005; Krishnamorthy et al. 2010). G. Heilporn et al. (2009) 
kartu su produktų kainodara nagrinėja ir paskirstymo tin-
klų kainodarą. 
Tyrimų, kurių objektas yra vartotojų nustatymas, auto-
riai sprendžia tokius uždavinius: vartotojų, kuriems tiks-
linga taikyti rinkodaros priemones, atranka (Cohen 2004; 
Bhaskar et al. 2009; Asllani, Halstead 2011; Nobibon et al. 
2011; Owczarcz 2011), pelningų vartotojų socialiniuose tin-
klalapiuose nustatymas (Xu et al. 2012). Viename iš minėtų 
darbų (Nobibon et al. 2011) sprendžiamas kompleksinis 
uždavinys – tiek produktų kainodara, tiek tikslinių vartotojų 
grupių atranka. 
Kaip originalesni tam tikrais aspektais, dėmesio verti 
ir kai kurie ketvirtai grupei pagal tyrimo objektą priskir-
ti darbai. Vienas iš jų – A. Ginevičiaus (2011) darbas. Iš 
šio darbo mūsų tyrimo kontekste išskirti du sprendžiami 
uždaviniai: įmonės rinkodaros veiklai gerinti skirtų lėšų 
skirstymas rinkodaros komplekso komponentams ir rin-
kodaros portfelio formavimas, siekiant didinti naudojamų 
išteklių efektyvumą, į vertinimą integruojant rizikos veiks-
nį. Šio uždavinio formulavimas, ypač atsižvelgiant į rizikos 
veiksnio traktavimą, artimas R. Ryals et al. (2007) darbui, 
kuriame nagrinėjamame rinkodaros portfelyje numatytas 
vartotojo požymis, sudarantis galimybę skirstant rinkoda-
ros lėšas atsižvelgti į vartotojų specifiką. 
Tikslo funkcijos. Vertinant analizuojamuose darbuose 
sprendžiamus uždavinius tikslo funkcijos požiūriu, aki-
vaizdžiai matyti dviejų priešingų polių kriterijų grupės: 
rinkodaros grąža išreiškiama pelnu, pajamomis iš parda-
vimo ar diskontuotomis pajamomis ir sąnaudos, konkreti-
namos rinkodaros ar paskirstymo sąnaudomis. Originaliau 
ir nuodugniau rinkodarą nagrinėjantys tyrėjai (Ryals et al. 
2007; Ginevičius 2011) tikslo funkciją komponuoja iš dviejų 
kriterijų derinio. Tai pažangus žingsnis, deja, ir šių tyrėjų 
aprašyti atlikto eksperimentinio modeliavimo pavyzdžiai su 
labai supaprastintų (lyginti su praktika) sąlygų uždaviniais 
tik patvirtina suvokimą, kad tokie sprendimai šiandien dar 
tebėra mokslo laboratorijų tyrimo objektas, o ne praktikų 
įrankis. 
Optimizavimo metodai. Analizuojamuose darbuose tai-
kytų optimizavimo metodų spektras platesnis (palyginti su 
ankstesnio analizės etapo darbais). Jie tokie:
 – diskretusis programavimas (Cohen 2004; Heilporn et 
al. 2009; Shang et al. 2009; Schön 2010; Asllani, Hals-
tead 2011; Nobibon et al. 2011; Ohlmann, Jones 2011; 
Xu et al. 2012; Wang, Chen 2012);
 – dinaminis programavimas (Lewis 2005; Krishnamo-
orthy et al. 2010; Nobibon et al. 2011; Kristensen et 
al. 2012); 
 – geometrinis programavimas (Sadjadi 2012);
 – nuoseklusis kvadratinis programavimas (Kim et al. 
2012);
 – stochastiniai metodai: imitacinis modeliavimas (Gi-
nevičius 2011), stochastinis dinaminis programavimas 
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(Liu et al. 2008), neapibrėžtasis ( fuzzy) matematinis 
programavimas (Bhaskar et al. 2009); 
 – euristiniai algoritmai (Ryals et al. 2007; Owczarczuk 
2011; Kim et al. 2012).
Taigi šios grupės mokslo darbų analizė taikomų metodų 
aspektu sustiprino ankstesnio analizės etapo įžvalgas dėl 
diskrečiojo programavimo. Beje, skaičiais demonstruojant 
atliktą metodinio potencialo (30 publikacijų) analizę, rezul-
tatų statistika tokia: diskrečiojo programavimo metodas 
taikytas 10 kartų, o dinaminio programavimo – 7 atvejais. 
Paminėtinas ir šių abiejų metodų derinio taikymo kom-
pleksiniam uždaviniui spręsti atvejis (Nobibon et al. 2011): 
diskretusis programavimas – vartotojų grupėms atrinkti, 
dinaminis programavimas – produktų kainai nustatyti. Tai, 
matyt, galima traktuoti kaip vieną iš daugelio argumentų, 
kad mokslo ir technologijų pažanga sudarė prielaidas iš 
principo naujiems sprendimams ir kaip orientyrą komplek-
siškai taikyti įvairių metodų derinius vis sudėtingėjančios 
ūkinės veiklos efektyvumo didinimo uždaviniams spręsti.
2. Rinkodaros programos optimizavimo uždavinio 
efektyvumo vertinimo parametrų nustatymo 
metodinio potencialo būklė
Jau vien logika sufleruoja, kad be sprendimų efektyvumo 
vertinimo rinkodaros programos optimizavimo uždavinio 
sprendimas vargu ar gali būti prasmingas. Rinkodaros efekty-
vumo vertinimo parametrai yra esminė tokio tipo optimiza-
vimo uždavinių dedamoji. Atlikta rinkodaros planinių spren-
dimų optimizavimo metodinio potencialo analizė (1 skyrius) 
ne tik patvirtino tokį matymą, bet ir leido susidaryti taikomų 
ir siūlomų taikyti efektyvumo vertinimo variantų vaizdą. 
Pasikliauti vien tokia informacija priimant sprendimus dėl 
rinkodaros programos optimizavimo uždavinio efektyvumo 
vertinimo parametrų nebūtų apdairu dėl dviejų priežasčių: 
viena, pasirenkama iš labai ribotos aibės; antra, neatsižvel-
giama į tokių parametrų skaičiavimo, pirmiausia metodinio 
ir informacinio pobūdžio, galimybes. Siekiant papildyti šiais 
aspektais informacinę bazę, reikalingą pagrįsti sprendimus 
dėl rinkodaros programos optimizavimo uždavinio efekty-
vumo vertinimo parametrų, atlikta rinkodaros efektyvumo 
vertinimo metodinio potencialo analizė. Metodologiniu po-
žiūriu analizė struktūrizuota derinant du tokius požymius: 
skaičiuojamus rinkodaros efektyvumo rodiklius bei tokiems 
rodikliams skaičiuoti taikomus metodus. 
Šios krypties tyrimai, sprendžiant pagal literatūros šal-
tinius, priskirtini besiformuojantiems. Taip teigti leidžia 
dvi aplinkybės. Viena, mokomojoje literatūroje paprastai 
apsiribojama bendrais daugiau agitacinio nei metodinio 
pobūdžio samprotavimais apie rinkodaros efektyvumo 
nustatymą, nors ir pabrėžiama, kad tai itin svarbus rinkoda-
ros vadybos komponentas. Antra, mokslinėse publikacijose 
aprašomiems tyrimams, pristatytiems rinkodaros efekty-
vumo vertinimo metodams ir modeliams nėra būdingas 
tęstinumo požymis, priešingai, iš konteksto suprantama, 
kad tai panašiau į vienkartinius tyrimus ir pirminius tokių 
tyrimų rezultatus, nors tiesiogiai to tyrimų autoriai ir nenu-
rodo. Be to, pastebimas šios krypties tyrimų intensyvėjimas 
pastaraisiais metais. Tyrimo objektų įvairovė ūkio sektorių 
atžvilgiu leidžia konstatuoti problemos sprendimo aktua-
lumą verslui apskritai, o ne tik atskiriems ūkio sektoriams. 
Visi dešimt mūsų išsamiau analizuotų šios krypties tyrimų 
(2 lentelė) atlikti skirtingų ūkio sektorių pavyzdžiu. 
Analizuojamuose tyrimuose (2 lentelė) vartojamų rinko-
daros grąžos rodiklių, pagal kontekstą publikacijose papras-
tai vadinamų priklausomais kintamaisiais, spektras toks:
 – įmonės sugeneruotas iš vartotojų pelnas (Cui et al. 2012);
 – pajamos iš pardavimo (Baidya, Basu 2007; Ai et al. 
2010; Fischer et al. 2011; Okyere et al. 2011);
 – vartotojų pritraukimo nauda (Reinartz et al. 2005);
 – vartotojų gyvavimo ciklo vertė (Reinartz et al. 2005);
 – grynoji rinkodaros grąža (Eze 2007);
 – finansiniai įmonės veiklos rezultatai (Azizi et al. 2009);
 – nefinansiniai įmonės veiklos rezultatai (Azizi et al. 2009);
 – bendri įmonės veiklos rezultatai (Azizi et al. 2009);
 – ryšių rinkodaros efektyvumo sąlygų įvertis (Chimote, 
Srivastava 2011);
 – vartotojų ryšių su organizacija trukmė (Reinartz et 
al. 2005);
 – vartotojo pasitenkinimo indeksas (Baidya, Basu 2007);
 – vartotojo sprendimas (pirkti ar nepirkti) (Cui et al. 2012). 
Pagrindinis tyrimų metodas – daugianarė regresinė 
analizė, tik viename tyrime (Ai et al. 2010) užleidusi vie-
tą euristiniam algoritmui, grindžiamam ribine analize. 
Tyrimų autoriai, siekdami adekvačiau aprašyti analizuo-
jamas priklausomybes, taikė sprendimą dėl jų tikslingu-
mo kartais priimdami po pirminių skaičiavimo rezultatų 
įvertinimo pagal standartinius regresinės analizės kriterijus, 
specifines regresinės analizės atmainas: logistinę (Rust et al. 
2004; Baidya, Basu 2007; Cui et al. 2012), Probit (Reinartz 
et al. 2005), Tobit (Reinartz et al. 2005), dvigubo logaritmo 
(Fischer et al. 2011).
Pagal tiesinės ir netiesinės formos priklausomybių 
taikymą tyrimų skaičius panašus. Be to, paminėtina, kad 
daugeliu atvejų tyrimas pradedamas nuo tiesinės formos 
priklausomybių ir tik negavus priimtinų rezultatų, ieškoma 
sprendimų taikant sudėtingesnes (netiesines) priklausomy-
bių formas.
Tyrimuose, kaip papildomas (šalia regresinės analizės) 
metodas, dažniausiai taikyta faktorinė analizė (Rust et al. 
2004; Baidya, Basu 2007; Chimote, Srivastava 2011). Jos tai-
kymo poreikį iš esmės padiktavo netrumpi nepriklausomų 
kintamųjų rinkiniai (2 lentelė), kitais žodžiais, multikoline-
arumo problema. Taikytos abi – tiriamoji ir patvirtinančioji 
faktorinės analizės atmainos.
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Atliktą šios krypties tyrimų analizę galima reziumuoti 
pažymint tokius svarbiausius momentus:
1) rinkodaros grąžos vertinimo modelio, plačiau pati-
krinto praktinio priimtinumo požiūriu, nerasta;
2) tyrimuose taikytus modelius tegalima laikyti ekspe-
rimentiniais;
3) tyrimuose be konkurencijos vyraujanti regresinė ana-
lizė yra stiprus argumentas pasirinkti pagrindinį vertinimo 
metodą;
4) tyrėjų akcentuota multikolinearumo problema, 
patvirtinta analizės rezultatais, nurodo faktorinės analizės 
kaip papildomo metodo poreikį;
5) platus tyrimų autorių sprendimų dėl nepriklausomų 
kintamųjų įvairiausių derinių, priklausomų ir nepriklau-
somų kintamųjų išraiškos būdų spektras traktuotinas kaip 
solidi metodinė bazė ieškant sprendimų šiais klausimais.
3. Rinkodaros sąnaudų nustatymo metodinės 
prielaidos
Rinkodaros planavimo uždaviniams būdingi išskirtinai 
vienos rūšies išteklių – finansinių – ribojimai.
Tokio požiūrio į ribojimus atžvilgiu rinkodaros prak-
tika ir teorija yra vieningos. Išskirtinis finansinių išteklių 
vaidmuo nesunkiai paaiškinamas visų kitų, rinkodarai rei-
kalingų išteklių, pakeičiamumo galimybėmis. 
Kaip jau buvo aptarta analizuojant rinkodaros planinių 
sprendimų optimizavimo metodinį potencialą, tokio ribo-
jimo įvertinimas optimizavimo uždaviniuose kelia būtiny-
bę turėti duomenis apie kiekvienos rinkodaros priemonės 
sąnaudas. Be to, šio parametro poreikis kiek kitokiu vaidme-
niu buvo aptartas nagrinėjant rinkodaros grąžos nustatymo 
metodinius principus.
Daugelio veiklų sąnaudų skaičiavimas nepriskiria-
mas sudėtingesnių uždavinių kategorijai (Tunčikienė, 
Skačkauskienė 2012). Palyginti su grąžos nustatymu, rin-
kodaros sąnaudų skaičiavimas yra gerokai paprastesnis, bet 
iki šiol turintis tam tikrą dalį neapibrėžtumo, kurį sukelia 
tebesitęsiančios diskusijos net dėl kelių niuansų.
Pirmas jų – rinkodaros sąnaudų turinys, dėl kurio nėra 
bendro sutarimo. Tuo galima įsitikinti palyginus netgi pla-
čiau paplitusius informacijos šaltinius, pavyzdžiui, Business 
Dictionary (2012) ir Cambridge Dictionary (2012): pirma-
me rinkodaros sąnaudos apibūdinamos kaip „visos sąnau-
dos, susijusios su prekių ar paslaugų teikimu vartotojams“, 
antrame  – kaip „organizacijos skiriamų rinkodarai lėšų 
suma“. Toks esminis apibūdinimų skirtumas sietinas su 
profesinėje ir mokslinėje literatūroje paplitusiais dviem 
skirtingais rinkodaros sampratos variantais (vadinamosio-
mis plačiosios ir siaurosios prasmės sampratomis). Mes, 
būdami siaurosios rinkodaros sampratos šalininkai, linkę 
atitinkamai traktuoti ir rinkodaros sąnaudų sudėtį.
Antras keblumų keliantis niuansas  – nesunormintas 
rinkodaros sąnaudų klasifikavimas. Taikomi įvairūs klasi-
fikavimo požymiai, skiriasi sąnaudų komponentų pavadi-
nimai ir komponentų sudėtis. Tai būdinga netgi baziniams 
sąnaudų klasifikavimo variantams:
 – bendrosios ir specifinės rinkodaros sąnaudos (Triest 
et al. 2009);
 – tiesioginės ir netiesioginės rinkodaros sąnaudos (Rust 
et al. 2004; Ryals et al. 2007); 
 – kintamos ir fiksuotos rinkodaros sąnaudos (Eze 2007). 
Vieni tyrėjai (taip pat ir praktikai) linkę apsiriboti tik 
tiesioginėmis sąnaudomis, kiti vertina ir netiesiogines. Net 
ir tarp pastarųjų nėra bendros nuomonės dėl šios rinkoda-
ros sąnaudų grupės sudėties (Candemira, Zalluhoglu 2008; 
Sundararajan et al. 2011). Su netiesioginėmis rinkodaros 
sąnaudomis siejamas ir kitas neapibrėžtumo niuansas – jų 
paskirstymo principas. Žinomi keli netiesioginių rinkoda-
ros sąnaudų skirstymo principai: proporcingai tiesioginėms 
sąnaudoms, proporcingai specifinėms sąnaudoms ir pro-
porcingai kintamoms sąnaudoms. Bandoma, siekiant padi-
dinti skaičiavimų objektyvumą, netiesiogines rinkodaros 
sąnaudas skirstyti pagal kriterijus, suformuotus derinant 
minėtus požymius.
Dar vienas mokslinėje literatūroje aptariamas rinkoda-
ros sąnaudų skaičiavimo aspektas – sąnaudų objektas (Triest 
et al. 2009). Daugumoje mūsų analizuotų publikacijų rin-
kodaros sąnaudos skaičiuojamos organizacijos mastu. Tai 
paprasčiausias, ypač duomenų gavimo požiūriu, atvejis, 
tačiau dauguma planinių rinkodaros sprendimų rengiami 
labiau specifikuoti. Tokiais atvejais atsiranda poreikis skai-
čiuoti sąnaudas rinkodaros priemonių ir vartotojų aspek-
tais. Tai sukelia papildomų sunkumų, nes nemaža dalis rin-
kodaros sąnaudų straipsnių apskaitos dokumentuose yra 
be šių (rinkodaros priemonės ir vartotojo) požymių, kitais 
žodžiais, rinkodaros sąnaudų duomenys labiau agreguoti. 
Objektyvesniam jų skirstymui dažnai tipinių procedūrų 
nepakanka, tenka rengti individualius euristinius algori-
tmus, kuriuos paprastai lydi didelės darbo sąnaudos.
Didžioji dalis rinkodaros sąnaudų skaičiavimų grindžia-
mi vadinamuoju kalkuliavimo principu. Atskiriems skaičia-
vimų žingsniams, ypač kai atliekami detalesni skaičiavimai 
(pavyzdžiui, jau minėtais rinkodaros priemonių ir vartotojų 
aspektais), tenka taikyti ir imlesnį darbo sąnaudoms tech-
ninį-analitinį metodą.
4. Rinkodaros programų optimizavimo metodinių 
prielaidų didinimo gairės
Atlikta rinkodaros programų optimizavimo metodinio po-
tencialo analizė leido visiškai iškristalizuoti trijų susietų 
uždavinių kompleksą: rinkodaros programos optimiza-
vimas, rinkodaros grąžos ir rinkodaros sąnaudų nustaty-
mas. Išaiškinta, kad šiems uždaviniams spręsti praktikai 
reikalingu režimu ir atsižvelgiant į šiandienos laikotarpio 
rinkodarai keliamus reikalavimus parengtų modelių nėra. 
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Kita vertus, analizės metu išaiškintą ir taikomuoju aspektu 
įvertintą metodinį potencialą galima apibūdinti kaip ne-
mažą ir naudingą metodinę bazę reikiamoms metodinėms 
priemonėms sukurti. Jos įvardytos kaip trijų jau minėtų 
uždavinių sprendimo modeliai (jų sąsaja matyti 1 pav.):
1) rinkodaros programos optimizavimo uždavinio 
modelis;
2) rinkodaros grąžos nustatymo uždavinio modelis;
3) rinkodaros sąnaudų nustatymo uždavinio modelis.
Atsižvelgiant į šių modelių paskirtį ir vietą įmonės rinkoda-
ros planavimo funkcijoje, jų rengimo sąlygos specifikuotos 
tokiais aspektais (3 lentelė): 
1) praktikos keliami uždaviniai;
2) esamos metodinės prielaidos;
3) tinkamiausi metodai.
Rengiant šio komplekso modelius, be aptartų specifinių 
kiekvieno modelio aspektų (3 lentelė), reikėtų nepamiršti 
ir bendresnio pobūdžio pastebėjimų, išsakytų analizuotų 
1 pav. Siūlomų rinkodaros programos optimizavimo sprendimų principinė schema















   Regresinė analizė  
   (daugianarė ir porinė),  





























3 lentelė. Optimalios rinkodaros programos rengimo modelių specifikacija
Table 3. Specification of models for drafting the optimal marketing programme





Naudingiausių įmonei sprendimų radimas, 
rinkodaros priemonių įvairovė, vartotojų 
įvairovė, lankstumas rinkodaros priemonių 
ir jų detalizavimo lygmens atžvilgiu, 
lankstumas vartotojų skaičiaus ir jų 
segmentų atžvilgiu, rinkodaros biudžeto 
ribojimas
Empiriniais tyrimais patikrintas 
diskrečiojo programavimo metodo 
tinkamumas tokio tipo uždaviniams, 
eksperimentiniais tyrimais nustatytos 
netiesinės rinkodaros priemonių 
grąžos priklausomybės, modeliavimo 
eksperimentais patikrintos optimiza-








Grąžos rodiklių įmonės, rinkodaros 
priemonių, vartotojų ir jų galimų derinių 
aspektais poreikis, lankstumas rinkodaros 
priemonių ir vartotojų atžvilgiu, pirminių 
duomenų gavimo realumas ir darbo 
sąnaudų priimtinumas
Nevienkartinis pasiteisinęs daugianarės 
regresinės analizės metodo taikymas 
tokio tipo priklausomybėms tirti, 












Visų rūšių rinkodaros sąnaudų objektyvus 
įvertinimas, sąnaudų rodiklių įmonės ir 
rinkodaros priemonių aspektais poreikis, 
lankstumas rinkodaros priemonių 
atžvilgiu, skaičiavimų priimtinumas darbo 
sąnaudų požiūriu
Sąnaudų klasifikavimo principai, 
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darbų autorių. Vienas jų – rinkodaros darbuotojų kvalifi-
kacija. Ji labai skirtinga, vienos įmonės turi įvairių speci-
alizacijų aukštos kvalifikacijos darbuotojų, kitos vienintelį 
rinkodaros darbuotoją – universalą. Į kuriuos iš jų orientuo-
tis, atsakymas nėra paprastas. Matyt, verta turėti galvoje ir 
kvalifikacijos gilinimo tam tikromis kryptimis tiek poreikį, 
tiek galimybių sudarymą. 
Antra dažnai pabrėžiama problema  – nelengvas rei-
kalingų duomenų gavimas ir didelės duomenų tvarkymo 
sąnaudos. Patirtis leidžia teigti, kad praktikoje, įgyven-
dinant efektyvesnius planinių sprendimų rengimo ir pri-
ėmimo metodus, ypač jų kompleksinio taikymo atvejais, 
atsiranda poreikis iš esmės pertvarkyti informacinio aprū-
pinimo organizavimą. Tam patikrintas efektyvus būdas yra 
informacijos organizavimas duomenų bazių forma. Įmonės 
rinkodaros duomenų bazės organizavimas sumažintų ne tik 
aptariamo komplekso modelių taikymo, bet ir kitų rinko-
daros funkcijų vykdymo darbo sąnaudas. 
Išvados
Atlikta pastarojo dešimtmečio rinkodaros programų op-
timizavimo tyrimų analizė rodo, kad, nepaisant tyrėjų 
sukurto šios paskirties tam tikro metodinio potencialo, 
įtikinamos planinių sprendimų optimizavimo naudos, 
verslininkų rodomo intereso, optimizavimo metodų tai-
kymas rinkodaros programoms rengti praktikai reikalingu 
režimu įmonėms tebėra iššūkis. Kita vertus, tyrėjų pasiūlyti 
šios srities metodai ir modeliai, juos taikant gauti ekspe-
rimentinio modeliavimo rezultatai vertintini kaip reikš-
minga metodinė bazė pereiti prie problemos sprendimo 
iš sisteminių pozicijų. 
Parengtose šios problemos sprendimo gairėse rinkodaros 
programos optimizavimas traktuojamas kaip kompleksas 
trijų bendrais parametrais susaistytų tokių uždavinių: opti-
malios rinkodaros programos sudarymas, rinkodaros grąžos 
nustatymas ir rinkodaros sąnaudų skaičiavimas. Kiekvienam 
šio komplekso uždaviniui spręsti siūloma parengti atitin-
kamą modelį. Jų turinį ir kompoziciją lemia tokie analizės 
metu iškristalizuoti esminiai veiksniai: praktikos reikala-
vimai, metodinės prielaidos, taikomi sprendimo metodai. 
Nustatytų tinkamiausių metodų rinkinys atrodo taip: 
 – optimalios rinkodaros programos sudarymo mode-
lio – diskrečiojo programavimo metodas; 
 – rinkodaros grąžos nustatymo modelio – daugianarė 
regresinė analizė, porinė regresinė analizė ir faktorinė 
analizė; 
 – rinkodaros sąnaudų skaičiavimo modelio – euristinis 
algoritmas, grindžiamas techniniu-analitiniu ir kal-
kuliavimo metodais.
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